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O pojmowaniu infotainmentu i nadmiernej
rozrywkowoœci mediów masowych
we wspó³czesnym medioznawstwie
Zapo¿yczony z angielszczyzny termin infotainment, u¿ywany mniejwiêcej od dekady g³ównie przez publicystów i badaczy mediów, jest
najczêœciej niedefiniowany. Ten specjalistyczny anglicyzm i s³owo mod-
ne zapewne zasili trwale polszczyznê ogóln¹ w odmianie naukowej1,
choæ z pewnoœci¹ nie wejdzie do dyskursu potocznego. Warto zastano-
wiæ siê nad jego szerokim zakresem znaczeniowym i rozwarstwieniem
semantycznym – tak¿e po to, by przeciwstawiæ siê niektórym u¿yciom.
Infotainment, jako okreœlenie zdominowanej przez rozrywkowe wi-
dowiska zawartoœci wspó³czesnych mediów masowych (dalej: MM),
a g³ównie najpopularniejszego z nich – telewizji, pojawi³o siê w an-
gielszczyŸnie amerykañskiej z koñcem lat 70. XX w., najpierw w krêgu
krytycznych obserwatorów rozwiniêtych zachodnich rynków medial-
nych. W druku po raz pierwszy mia³ siê nim pos³u¿yæ Ron Eisenberg
w periodyku „Phone Call” na pocz¹tku 1980 r.2 Termin zosta³ szybko
1 S³owo potwierdzone w wielu kontekstach w Narodowym Korpusie Jêzyka
Polskiego www.nkjp.pl; wyszukiwarka PELCRA na tej¿e stronie umo¿liwia okre-
œlenie profilu czasowego s³owa (wzrost czêstoœci u¿ycia rozpocz¹³ siê w 2007 r.)
i profilu wystêpowania (s³owo wystêpuje g³ównie w tekstach publicystycznych,
w prasie opinii); zob. http://www.nkjp.uni.lodz.pl/index_adv.jsp?query=infotain-
ment&Submit (1.07.2012). Drukowane s³owniki wyrazów obcych nie zawieraj¹ s³owa
(zob. M. Bañko, Wielki s³ownik wyrazów obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010). W S³owniku terminologii medialnej z 2006 r. przyjêto szerok¹ de-
finicjê infotainmentu: „wypowiedŸ medialna ³¹cz¹ca w sobie informacje i rozrywkê”
(S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Kraków 2006, s. 82),
a za typowe gatunki infotainment uznano: „talk show, reality show, teleturnieje typu
»Milionerzy«”.
2 Za: T. Jagodziñski, Przekleñstwo inforozrywki, „Znak” 2002, nr 2 (251), s. 5–12.
Warto zauwa¿yæ, ¿e terminu nie u¿y³ N. Postman w I wydaniu Amusing Ourself to
Death: Public Discourse in the Age of Show Business, Viking, New York 1985.
zapo¿yczony do wszystkich g³ównych jêzyków europejskich – niemiec-
kiego, francuskiego, hiszpañskiego, w³oskiego, nie dziw wiêc, ¿e z koñ-
cem XX w. pojawi³ siê tak¿e w polskich publikacjach naukowych, gdzie
wraz z kilkoma innymi zapo¿yczonymi neologizmami, u¿ywanymi
w tekstach naukowych – politainment, politicotainment, edutainment,
tworzy ju¿ nawet pewn¹ seriê terminologiczn¹.
Zachodnim badaczom zawartoœci mediów nieobca jest ju¿ krytyczna
refleksja pragmalingwistyczna nad tym terminem: „Inforozrywka jest
g³ównie modnym s³owem-wytrychem, choæ termin tabloidyzacja wyda-
je siê byæ ju¿ wystarczaj¹cy”3.
W œwiecie mediów zachodnich lat 80. i 90. XX w., zdominowanych
przez popularn¹, komercyjn¹ telewizjê, infotainment zyska³ dwie g³ów-
ne interpretacje:
– (–) w krêgach dziennikarskich i badaczy mediów (szko³a krytyczna,
krytyczna analiza dyskursu, dalej: KAD) sta³ siê synonimem sp³yca-
nia i powierzchownego traktowania wiadomoœci (g³ównie w serwi-
sach informacyjnych), pogoni za tani¹ sensacj¹, wreszcie – degradacji
zawodu dziennikarskiego i komercjalizacji MM;
– (0, +) w podejœciu zarz¹dzaj¹cych mediami mened¿erów – pozytywne
s³owo-wytrych, otwieraj¹ce drogê do komercyjnego sukcesu (dziêki
tej formule wzrasta ogl¹dalnoœæ, klikalnoœæ, etc.).
Jak zaznaczono w nawiasie powy¿ej, w refleksji naukowej s³owu to-
warzyszy g³ównie konotacja negatywna – krytycy wspó³czesnych MM
oraz procesów i zjawisk: medializacji, tabloidyzacji, mediokracji, berlu-
skonizacji, u¿ywaj¹ tego terminu, piêtnuj¹c rozliczne negatywne nastêp-
stwa4 zdominowania przez treœci i przekazy rozrywkowe zawartoœci
g³ównie telewizji, ale tak¿e tabloidowej prasy i sieci.
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3 C. Holtz-Bacha, Political communication research abroad Europe, w: Hand-
book of Political Communication Research, red. L. L. Kaid, Lawrence Erlbaum As-
sociates, Mahwall 2004, s. 467.
4 Autorzy tych tekstów anonsuj¹ ju¿ w tytu³ach swój negatywny os¹d ekspansji
rozrywki, od mocnego Postmanowskiego – Zabawimy siê na œmieræ czy sugestyw-
nego: S. Brenton, R. Cohen, Polowanie na ludzi, Wydawnictwo Literackie MUZA
S.A., Warszawa 2004. Por. tak¿e tytu³y publikacji polskich: T. Jagodziñski, Przekleñ-
stwo inforozrywki, „Znak” 2002, nr 2 (251); K. ¯urawski, Wirus wiecznej zabawy,
„Gazeta Wyborcza” z 9.02.2009; J. ¯akowski, Cukierki dla medio¿ercy, „Polityka”,
nr 2600 z 14.04.2007; W. Smoczyñski, Koniec wiadomoœci, „Polityka”, nr 2691
z 7.02.2010.
1. Termin nowy, tradycja kulturowa dawna
Oczywiœcie, tradycja ³¹czenia w wypowiedziach publicznych treœci
stricte informacyjnych z rozrywkowymi jest tak stara jak ludzkoœæ. Ju¿
w czasach przedpiœmiennych, powracaj¹cy z polowañ ubarwiali zapew-
ne opowieœci o swoich wyczynach, by zaciekawiæ s³uchaczy. Potrzeba
wra¿eñ i ekscytacji jest bowiem jedn¹ z odwiecznych potrzeb spo³ecz-
nych, a eksponowanie sensacyjnoœci i niezwyk³oœci wydarzeñ w rela-
cjach o nich, celem uzyskania korzyœci finansowych, jest starsze od
najstarszych mediów, tak¿e tabloidowych5.
Wspó³czeœni propagatorzy stylu infotainment wdra¿aj¹ wiêc – nieste-
ty, do przesady – znane, odwieczne zasady skutecznoœci komunikacyjnej
i perswazyjnej: „uczyæ bawi¹c” czy „propagowaæ bawi¹c”. Rozrywka
zawsze by³a skutecznym wehiku³em perswazji, jednak¿e wspó³czeœnie
powszechnie dostêpne MM bardzo tê skutecznoœæ zwielokrotniaj¹, daj¹c
³atwe narzêdzie perswaderom (komercyjnym, politycznym, religijnym
etc.) i zmieniaj¹c znacz¹co proporcje zawartoœci komunikatów w pu-
blicznym obiegu na rzecz przewagi trywialnej rozrywki, kosztem treœci
racjonalnych i merytorycznie istotnych.
Warto te¿ przypomnieæ, ¿e cz³owiek to w istocie homo ludens, a po-
pularne media masowe jak bodaj ¿adne dot¹d spe³niaj¹ oczekiwania tej
przyjemnoœci, co ju¿ w 1695 r. dostrzeg³ Kaspar Stieler w ksi¹¿ce o pra-
sie Zeitungs Lust und Nutz, gdy pisa³ o dwu podstawowych przes³an-
kach pozytywnej selekcji jej zawartoœci: przypuszczalna przyjemnoœæ
(Lust) odbiorcy z lektury i jej u¿ytecznoœæ (Nutz)6.
Ju¿ w dziennikarstwie przedtelewizyjnym, czyli opartym na s³owie
pisanym, cenione by³y umiejêtnosci: niezanudzania, przyci¹gania uwa-
gi, pisania w sposób „lekki” i przystêpny, po to, by przy okazji przedsta-
wiæ i wyjaœniæ zawi³e kwestie i zjednaæ odbiorców. Zapewne gatunkami
prasowymi, które otworzy³y drogê nadmiernej rozrywkowoœci by³y: fe-
lieton, fait divers i kronika towarzyska. Jednak¿e to z komercyjnymi
mediami wizualnoaudialnymi zwi¹zane s¹ niew¹tpliwie: maksymalne
nastawienie na zaspokojenie oczekiwañ publicznoœci w zakresie niewy-
brednej rozrywki, skracanie dystansu i gotowoœæ do pochlebstw w publicz-
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5 Zob. wiêcej: J. Hajduk-Nijakowska, Kulturowe Ÿród³a tabloidyzacji przekazów,
w: Tabloidyzacja jêzyka i kultury, red. I. Kamiñska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa,
„Oblicza komunikacji” 2010, nr 3, Wroc³aw 2010, s. 9–23.
6 Za: S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, op. cit.
nych kontaktach komunikacyjnych, nadmierna wizualizacja i uproszczenie
przekazów, infantylizacja i mia³koœæ ich treœci.
2. Podstawowe przybli¿enie definicyjne
Utrwalone w angielszczyŸnie znaczenie dokumentuje najnowsza in-
ternetowa edycja Oksfordzkiego S³ownika Jêzyka Angielskiego; termin
jest u¿ywany na okreœlenie: 1) materia³u emitowanego przez media
elektroniczne, maj¹cego jednoczeœnie informowaæ i bawiæ; oraz 2) pre-
zentowania informacji w sposób rozrywkowy. Dotyczy wiêc zawartoœci
MM a œciœlej sposobu kszta³towania i podawania komunikatów medialnych
– w definicji s³ownikowej okreœlonych wieloznacznym hiperonimem mate-
ria³. Infotainment stanowi zatem swoist¹ formu³ê (styl) wypowiedzi
w MM, g³ównie wypowiedzi informacyjnych typu: serwis informacyjny
i wiadomoœæ/news/notatka, sprawozdanie czy sylwetka. Istot¹ tej for-
mu³y jest:
– okreœlony dobór treœci wypowiedzi – przewa¿aj¹ informacje niepo-
wa¿ne, b³ahe, nadmiernie/niepotrzebnie spersonalizowane, plotkarskie,
skandalizuj¹ce, ekscytuj¹ce. Tak¿e w polszczyŸnie upowszechnia siê
ang. okreœlanie ich mianem wiadomoœci miêkkich (ang. soft news
– za: G. Tuchman7);
– dobór systemów znakowych i formy wypowiedzi; w telewizyjnych
serwisach informacyjnych, s¹ to zw³aszcza: oprawa (bloki reklamowe;
plansza pocz¹tkowa dynamiczna i „wirtualna”, taki¿ motyw muzycz-
ny), wystrój i kolorystyka studia; dobór dziennikarzy i ich zachowañ
(dobry wygl¹d, skrócenie dystansu wobec publicznoœci – wdziêczenie
siê i przypodobywanie); przewaga zawartoœci ikonicznej newsów, in-
dukcyjna konstrukcja tekstu newsów, stereotypowi bohaterowie; po-
toczna, emocjonalna narracja, taka¿ leksyka i gramatyka.
Kreatorzy wypowiedzi w formule infotainment uwzglêdniaj¹:
– preferencje masowej publicznoœci (w tym akceptacjê potocznego po-
jêcia normy oraz gotowoœci do ekonomizowania wysi³ku w sytuacji
nadmiaru przekazów medialnych, a czêsto tak¿e: lenistwa umys³o-
wego),
– konkurencjê z innymi mediami,
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7 G. Tuchman, Making News. A Study in the Construction of Reality, London
1978, s. 47–57.
– akceptacjê porz¹dku spo³ecznego i g³ównego nurtu kultury, czyli kul-
tury popularnej.
W niektórych pracach medioznawczych i genologicznych infotain-
ment jest uznawany tak¿e za nowy gatunek wypowiedzi, wypieraj¹cy
ju¿ istniej¹cy gatunek – wiadomoœæ dziennikarsk¹/news. Zak³ada siê
nawet istnienie megagatunku lub pola gatunkowego wypowiedzi telewi-
zyjnych informacyjno-rozrywkowych – krytykê tego podejœcia przepro-
wadzono poni¿ej.
3. Infotainment jako zapo¿yczony neologizm
W interpretacji analizowanego terminu kluczowe s¹ dwie kwestie:
1) zapo¿yczenie z odmiennego gramatycznie jêzyka, 2) z³o¿onoœæ lekse-
mu (to tzw. hybryda s³owotwórcza: info[rmation] + [enter]tainment).
Przede wszystkim warto zwróciæ uwagê, ¿e hybrydowy tryb utwo-
rzenia neologizmu nie jest zgodny z polskimi zwyczajami derywacyjny-
mi8 – w polszczyŸnie jeœli ju¿ – choæ stosunkowo rzadko – dochodzi do
tworzenia z³o¿eñ wyrazowych, to z ca³ych s³ów, a nie jedynie ich frag-
mentów. O ile coraz popularniejszy staje siê w polszczyŸnie zwyczaj
wykorzystywania wyrazistych semantycznie czêœci inicjalnych s³ów ob-
cych (np. cz¹stka info- w terminach: infografia, infografika, inforadio
ale informetria), to nie ma zwyczaju ucinania pocz¹tku drugiego cz³onu
z³o¿enia. W jêzyku angielskim przyzwolenie dla tego typu dekonstrukcji
³¹czonych s³ów jest wiêksze (zob. tab. 1 poni¿ej).
Spolszczona wersja s³owa inforozrywka (zob. tak¿e podobnie: politoroz-
rywka, spopularyzowana w tytule ksi¹¿ki T. Olczyka) unaocznia opisan¹
odmiennoœæ s³owotwórcz¹ – w polskim s³owie jest, zamiast angielskie-
go „uciêtego”, pe³ny cz³on drugi. Swoj¹ drog¹, u¿ycie w spolszczonym
terminie ca³ego s³owa rozrywka trafnie oddaje szczególn¹ istotnoœæ tej¿e
w opisywanym zjawisku9.
Zapo¿yczenie danego s³owa z innego jêzyka (dziœ najczêœciej z jêzy-
ka angielskiego) nie oznacza w istocie pe³nego jego przejêcia. Ka¿demu
s³owu bowiem w podstawowym jêzyku towarzyszy okreœlona, swoista
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8 Zob. D. Ochmann, Nowe wyrazy z³o¿one o podstawie zdezintegrowanej w jê-
zyku polskim, Ksiêgarnia Akademicka, Kraków 2004.
9 Termin w ¿argonie dziennikarskim jest polszczony tak¿e jako inforywka, in-
fozrywka; I. Krzemiñski t³umaczy infotainment opisowo: informacyjna rozrywka.
otoczka kulturowa i konteksty u¿ycia, które w jêzyku i kulturze adap-
tuj¹cej nie istniej¹ lub s¹ inne. Infotainment jest œwietnym przyk³adem
na wszystkie te ró¿nice. I tak, nasycanie rozrywk¹10 przekazów informa-
cyjnych w mediach, najpierw amerykañskich, a nastêpnie zachonioeuro-
pejskich, to bardziej rezultat wieloletnich przemian ewolucyjnych systemu
spo³ecznego i medialnego po II wojnie œwiatowej, w Polsce – zmian re-
wolucyjnych (g³ówn¹ cezur¹ jest rok 1989; choæ zapewne tak¿e znacze-
nie dla nasilenia tego zjawiska ma powstanie kana³u informacyjnego
TVN24 w 2001 r., wejœcie „Faktu” do Polski w 2003 r., a ostatnio
– b³yskawiczne upowszechnienie YouTube’a). W kulturze anglosaskiej
refleksja nad wa¿noœci¹ widowiskowoœci, wizualnego aspektu przeka-
zów telewizyjnych jest doœæ odleg³a, z telewizji przecie¿ wywodz¹ siê
najpopularniejsze wzorce takich produkcji. Ju¿ od pocz¹tku lat 70. XX w.
zwracano uwagê, ¿e:
1) w telewizji istotniejsze jest to, co widaæ, ni¿ to, co s³ychaæ;
2) w serwisach informacyjnych preferowane s¹ wiadomoœci, zawieraj¹ce
sk³adniki filmowe, tak¿e w³asne wypowiedzi reporterów, krótkie wy-
wiady;
3) telewizja zawsze preferuje najœwie¿sze wiadomoœci, które mo¿na
przedstawiæ w formie filmowej na ¿ywo11.
W Polsce g³êbsza refleksja naukowa nad rol¹ telewizji, jej widowi-
skowoœci¹ i rozrywkowoœci¹ mog³a siê pojawiæ dopiero æwieræ wieku
póŸniej. Wa¿nym polskim kontekstem jest spektakularne odcinanie siê
od tradycji polskich serwisów informacyjnych z okresu PRL, serwisów
niemal ca³kowicie wyzbytych treœci rozrywkowych, których wzorem by³y
komunikaty urzêdowe, zaœ oficjalnoœæ, bezosobowoœæ i formulicznoœæ
„Dziennika telewizyjnego” maskowa³y lub obiektywizowa³y jedyn¹ obo-
wi¹zuj¹c¹ ideologiê. Niewielu dzisiejszych telewidzów, godz¹cych siê na
formu³ê infotainment ma œwiadomoœæ, ¿e poufa³oœæ i nadmierna ekspresja
mog¹ pe³niæ tak¹ sam¹ rolê w przekonaniu odbiorcy do „jedynie s³uszne-
go pogl¹du”, jak programowa indoktrynacja w czasach totalitarnych.
Tak szybk¹ akceptacjê polskiej publicznoœci dla zastêpuj¹cej dystans
i indoktrynacjê nadmiernej bliskoœci i rozrywkowoœci serwisów infor-
macyjnych12, mo¿na zatem uznaæ za przejaw odreagowania przesz³oœci.
12 Janina Fras SP 1 ’13
10 Czyli: urozrywkowianie od czasownika urozrywkowiæ.
11 Tak np. w: J. Tunstall, Media Sociology: A reader, Constable, London 1970.
12 Zob. wiêcej: T. Piekot, Dyskurs polskich wiadomoœci prasowych, TAiWPN
Universitas Kraków, Kraków 2006, s. 285.
Wspó³czeœnie jednak sytuacja komunikacyjna i perswazyjna jest bardziej
z³o¿ona i... trudniejsza ni¿ ta przed 1989 r. Wszechobecna w ówczesnych
serwisach ideologia by³a stosunkowo prosta i ³atwa do identyfikacji
(Z. Herbert oœmieszy³ lekcewa¿¹c¹ ocen¹ jej retorykê: metafory jak cepy);
obecnie niezliczone serwisy informacyjne (prasowe, radiowe, telewizyjne
czy w sieci), zawieraj¹ rozmaite przes³ania ideologiczne – o wiele mniej
jawne ni¿ w PRL i zrêczniej maskowane, w³aœnie przez familiarnoœæ,
wdziêk prowadz¹cych, potocznoœæ (nie tylko jêzykow¹), przewagê dyna-
micznie zmontowanego materia³u filmowego nad tekstem werbalnym etc.
Pe³na adaptacja terminu z³o¿onego ³¹czy siê z odniesieniem do treœci
obu bazowych pojêæ. Trzeba zaznaczyæ, ¿e i information, i entertain-
ment nale¿¹ do pojêæ abstrakcyjnych, o szerokim zakresie u¿ycia i wy-
mykajacej siê precyzyjnemu wyznaczeniu treœci. Obu, i w polskim,
i w angielskim, towarzysz¹ spory aksjologiczne; filozoficzna kwestia
istnienia poza ludzkim umys³em (obiektywnie czy jedynie subiektyw-
nie?) dotyczy przecie¿ nie tylko piêkna i prawdy, ale tak¿e faktów i tego,
co ludzi bawi.
Z pojêciem informacji ³¹czy siê mit obiektywizmu przekazów infor-
macyjnych i dziennikarskich, na Zachodzie kultywowany w sposób ci¹g³y,
media w Polsce mog³y doñ powróciæ po pó³wieczu PRL-u. Ponadto,
rozwa¿aj¹c znaczenie informacji w terminie infotainment warto mieæ
œwiadomoœæ wyjœciowej dwuznacznoœci s³owa dla wielu u¿ytkowników:
1. sk³adnik treœci wypowiedzi, 2. gatunek wypowiedzi. Poniewa¿ celem
badawczym niniejszego tekstu jest tak¿e uœciœlenie terminologii komu-
nikologii i medioznawstwa – postulujê, by jednoznacznie odnosiæ infor-
macjê jedynie do treœci komunikatów medialnych (jako przejawianie siê
entropii) i nie uznawaæ informacji za nazwê gatunku dziennikarskiego.
Gatunek przekazuj¹cy treœæ informacyjn¹ to zawsze wiadomoœæ albo
z angielska news, a nie informacja – ta stanowi sk³adnik treœci wielu
gatunków wypowiedzi, miêdzy innymi wiadomoœci13.
Jeœli analizowany termin zostanie spolszczony i kluczowe dla anali-
zowanego z³o¿enia pojêcie entertainment, zostanie prze³o¿one jako roz-
rywka, dochodzi do utraty wa¿nego sk³adnika znaczenia, które jest
oczywiste dla u¿ytkowników angielskiego. Entertainment w angielskim
znaczy bowiem: 1) zabawa, rozrywka14 i 2) przedstawienie, widowisko,
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show (w tym tak¿e: news show)15. Ponadto entertainment tworzy w an-
gielszczyŸnie bogate pole s³owotwórcze (entertain, entertainer, enterta-
ining, entertainingly, entertainment industry, tribune entertainment, live
entertainment), którego to kontekstu brakuje przejêtemu terminowi
w polszczyŸnie.
Warto wreszcie zwróciæ uwagê na jeszcze jeden istotny czynnik kon-
tekstowy: niew¹tpliwie mamy dziœ do czynienia z narzucan¹ przez piœ-
miennictwo anglosaskie tendencj¹ do tworzenia hybrydowych terminów
w medioznawstwie, a nawet szerzej – w naukach spo³ecznych. Bez tru-
du mo¿na ju¿ bowiem przytoczyæ kilkanaœcie, upowszechnianych tak¿e
w polskim piœmiennictwie naukowym, terminów, zbudowanych na po-
dobnej co infotainment zasadzie.
Tabela 1
Angielskie terminy hybrydowe z zakresu medioznawstwa
Termin ang. S³owa sk³adowe Termin w polszczyŸnie
mediamorphosis media + metamorphosis mediamorfoza
journalmorphosis journalism + metamorphosis –
glocalisation global + local glokalizacja
mediocracy (2001, T. Mayer) mass media + democracy mediokracja
infomercial infotainment + commercial infomercial
travelbrity travel + celebrity trawelebryta
celeWEBrity WWW + celebrity celeWEBryta
edutainment education + entertainment edutainment
politainment, politicotainment,
depolitainment
politics + entertainment politainment, politicotainment,
depolitainment
snaparazzi snapshot + paparazzi snaparazzi
W najnowszych polskich publikacjach poœwiêconych rozrywkowym
aspektom komunikacji politycznej pojawi³y siê dwa, bliskie tu rozwa-
¿anemu terminy: politorozrywka i politicotainment. Wprowadzaj¹cy je
badacze tak ró¿nicuj¹ znaczenia:
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15 Zatem œwiadomoœæ widowiskowoœci serwisów telewizyjnych jest jêzykowo
zakorzeniona; zob. A. Boyd, Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki tworze-
nia programów informacyjnych, Kraków 2006.
– politorozrywka – „jest kolejnym, po inforozrywce, stadium intruzji
rozrywki w dziedziny ¿ycia publicznego”16;
– politicotainment – „reprezentacja i negocjowanie polityki w gatun-
kach rozrywkowych doczeka³o siê okreœlenia politicotainment. Ta nowa
kategoria [–] denotuje sposoby, w jakie polityka i ¿ycie polityczne s¹
interpretowane, negocjowane i reprezentowane przez przemys³ roz-
rywkowy, a szczególnie przez seriale dramatyczne i telewizyjne pro-
gramy bazuj¹ce na prawdziwych wydarzeniach” (Riegert 2007:1).
„Innymi s³owy, ³¹czy ona politykê i rozrywkê, ale odmiennie ni¿ info-
tainment”. W przypisie wyjaœniono, ¿e: „Infotainment dotyczy przyj-
mowania funkcji rozrywkowej przez programy informacyjne i konotuje
negatywn¹ ocenê tego zjawiska”17.
Tê swoist¹ seriê s³owotwórcz¹ uzupe³ni³ Z. Bauer: „Rola dziennikar-
stwa powa¿nego, analitycznego, publicznego powa¿nego dyskursu o po-
wa¿nych sprawach stopniowo maleje, zostaje zmarginalizowana.
¯ycie spo³eczne – od polityki, poprzez ekonomiê, sport i kulturê
– traktowane jest jak spektakl tworzony przez media, dla mediów i na-
stêpnie przez media relacjonowany. Zjawisko to okreœlane niekiedy jako
politainment, w gruncie rzeczy nale¿y nazwaæ depolitainment, »spekta-
klem depolityzacji», którego efektem jest zniechêcenie odbiorców do
aktywnoœci publicznej”18. Wydaje siê, ¿e celem Bauera by³a jedynie
swoista gra ze s³owem politainment, a nie wprowadzenie nowego termi-
nu – spektakl depolityzacji jest tu bowiem, jako nazwa zjawiska, wystar-
czaj¹cy i bardziej zgodny z polskimi zwyczajami jêzykowymi.
Warto zastanowiæ siê nad nieodzownoœci¹ wprowadzenia dwu pierw-
szych terminów. Wedle przywo³anych wy¿ej definicji politainment ma
szersze znaczenie; politicotainment by³by terminem o wê¿szym zakresie
u¿ycia, bo odnosz¹cym siê jedynie do prymarnie rozrywkowych przeka-
zów, do których w³¹cza siê (strywializowane) treœci polityczne. Czy jed-
nak polskie opisowe wyra¿enia (nadmierna) rozrywkowoœæ wypowiedzi
politycznych i upolitycznione wypowiedzi rozrywkowe nie s¹ wystarcza-
j¹ce na okreœlenie badanych zjawisk?
SP 1 ’13 O pojmowaniu infotainmentu i nadmiernej rozrywkowoœci... 15
16 T. Olczyk, Politorozrywka i popperswazja, WAiP, Warszawa 2009, s. 87.
17 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja in-
formacji o polityce, Poznañ 2011, s. 137.
18 Z. Bauer, Twój g³os w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji, w: Tabloidyza-
cja jêzyka i kultury, red. I. Kamiñska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa, „Oblicza ko-
munikacji” 2010, nr 3, Wroc³aw 2010, s. 39.
4. U¿ycia terminu infotainment w wypowiedziach naukowych
Analiza dotychczasowych u¿yæ w tekstach naukowych i publicy-
stycznych, wynika, ¿e termin infotainment, prócz okreœlania zawartoœci
MM (jej treœci i typow wypowiedzi), s³u¿y tak¿e charakteryzowania in-
stytucji medialnych oraz tworców medialnych przekazów, czyli mediów
i dziennikarstwa.
Tabela 2
Pojêcia okreœlaj¹ce infotainment w publikacjach naukowych i popularnonaukowych
Ogólne
Odnosz¹ce siê do
zawartoœci MM
(styl/sposób konstruo-
wania i prezentacji
zawartoœci)
Odnosz¹ce siê do typu
wypowiedzi w MM
(kategoria genolo-
giczna)
Odnosz¹ce siê do
swoistoœci MM (jako
instytucji) i dzienni-
karstwa
– zjawisko,
– pojêcie,
– kategoria,
– fenomen
– formu³a konstruowania
przekazów w MM,
– cecha/przejaw tabloidy-
zacji,
– cecha zawartoœci MM,
– element zawartoœci MM,
– formu³a programowa
telewizji,
– przekaz medialny o okre-
œlonych cechach
– nowy gatunek (hybry-
dowy),
– gatunek telewizyjny,
– przekaz o okreœlonych
cechach,
– cecha gatunku wiado-
moœæ,
– megagatunek,
– pole gatunkowe obejmu-
j¹ce wiele gat. hybrydo-
wych
– trend, epoka w rozwoju
MM,
– przemys³ rozrywkowy,
– nowa forma dziennikar-
stwa
Najczêœciej infotainment pojmuje siê jako formu³ê stylow¹ i przypisu-
je siê j¹ zw³aszcza serwisom informacyjnym19 lub pojedynczym wiado-
moœciom. Serwisy informacyjne to jedyny typ wypowiedzi telewizyjnej
o wielkiej, choæ malej¹cej, ogl¹dalnoœci, niesprzedawany globalnie jako
tzw. format20. Tu kolejne uœciœlenie terminologiczne: warto by³oby
w medioznawstwie (a z pewnoœci¹ przynajmniej w genologii) pos³ugi-
waæ siê terminem format jedynie na okreœlenie tych typów wypowiedzi
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19 Zob. G. Ritzer, Makdonaldyzacja spo³eczeñstwa, Muza, Warszawa 1999,
s. 219.
20 Pojêcie format wywodzi siê z podejœcia producenckiego do jednostek zawar-
toœci MM; zob. A. Berger, Popular Culture Genres, Newbury Park, Sage Publica-
tions 1992; D. Bodycombe, How to devise a game show, Labyrinth Games, London
2003; I. Cury, Direction and Producing for Television: A Format Approach, Focal
Press, Boston–Oxford–Auckland 2002.
medialnych, które podlegaj¹ sprzeda¿y i licencjonowaniu, a zatem nie
u¿ywaæ tego s³owa jako synonimu gatunku wypowiedzi. Wspó³czeœnie
wszystkie przekazy telewizyjne o wielkiej publicznoœci s¹ ju¿ produko-
wane, sprzedawane i kupowane jako formaty, ale formaty nie s¹ to¿same
z gatunkami wypowiedzi. Najd³u¿ej formatowaniu podlegaj¹ teleturnie-
je (od lat 60. XX w.); formatami s¹ tak¿e w wiêkszoœci emitowane dziœ
w polskich stacjach telewizyjnych popularne seriale telewizyjne, talk
shows oraz reality shows z licznymi mutacjami (ostatnio popularnoœci¹
ciesz¹ siê formatowane talent shows).
Serwisy informacyjne, choæ nie nale¿¹ do formatów telewizyjnych,
podlegaj¹ procesowi upodabniania siê w wymiarze kontynentu czy ju¿
raczej globu – w³aœnie g³ównie ze wzglêdu na rosn¹c¹ rozrywkowoœæ.
To jeden z istotnych przejawów konwergencji zawartoœci MM21. Ju¿
N. Postman, pisz¹c o rozrywce jako nadideologii wspó³czesnego dys-
kursu medialnego, wskaza³ nastêpuj¹ce g³ówne przejawy rozrywkowoœci
serwisów informacyjnych:
– dobry wygl¹d i mi³y sposób bycia prezenterów (zazwyczaj s¹ to
gwiazdy mediów), którzy czaruj¹ urod¹ i wdziêkiem; jeœli serwis pro-
wadzi para – ich sympatyczne wzajemne przekomarzanie siê;
– podniecaj¹cy podk³ad muzyczny, który otwiera i zamyka widowiska
informacyjne;
– ¿ywy materia³ filmowy, od atrakcyjnych reklam, towarzysz¹cych ser-
wisom pocz¹wszy22.
Nale¿y dodaæ jeszcze atrakcyjnoœæ zawartoœci ikonicznej serwisów,
dynamiczny monta¿ czo³ówki i newsów, œwie¿oœæ/pierwszoœæ/wy³¹cz-
noœæ publikacji wiadomoœci przez dany serwis (zw³aszcza tzw. big newsa),
dominacja wiadomoœci niepowa¿nych/miêkkich, przyjmowanie perspek-
tywy zwyk³ego cz³owieka w przekazywaniu wiadomoœci powa¿nych,
maksymalna personalizacja wiadomoœci (w warstwie ikonicznej i przy-
jêciu perspektywy prezentacji treœci)23.
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21 M. Mrozowski, Telewizyjne programy informacyjne – polskie i zagraniczne
(analiza porównawcza), „Studia Medioznawcze” 2009, nr 3 (38), s. 47; H. Jenkins,
Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Wyd. Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007.
22 N. Postman, Zabawiæ siê na œmieræ: Dyskurs publiczny w epoce show-businessu,
wyd. polskie z 2002 r., s. 131. Emitowane zazwyczaj w czterech blokach reklamy przy pol-
skich serwisach TV zajmuj¹ ok. 25 min., czyli co najmniej tyle samo czasu, co sam serwis.
23 Szerzej zanalizowa³a kwestiê D. Piontek; medioznawczyni zwróci³a te¿ uwa-
gê na sprofilowanie zawartoœci informacyjnej i rozrywkowej serwisów pod k¹tem
5. Infotainment w genologii dziennikarskiej i medialnej
Niektórzy obserwatorzy ekspansji formu³y nadmiernego urozrywko-
wienia wiadomoœci mówi¹ nawet o powstaniu nowego gatunku dzienni-
karskiego, w³aœnie o nazwie – infotainment24, wypieraj¹cego jakoby ze
zbioru gatunków medialnych gatunek wiadomoœæ/news.
W œwietle najnowszych ustaleñ genologii dziennikarskiej i medialnej
takie ujêcie jest b³êdne. Kluczowe dla uzasadnienia tej tezy jest rozumie-
nie bazowego pojêcia gatunek. Gatunek, czyli wielokroæ wykorzystywany
typ wypowiedzi, nale¿y uznawaæ za pojêcie abstrakcyjne, stosunkowo
niez³o¿one/jednorodne, nale¿¹ce wzglêdnie trwale do podstawowego
poziomu pojêciowego danej kultury25. Takie zinterpretowanie gatunku
wypowiedzi wyklucza koncepty: gatunku hybrydowego czy gatunku
mieszanego (którego przyk³adem mia³by byæ infotainment). Mo¿na mó-
wiæ jedynie o hybrydowoœci wypowiedzi, realizowanych w MM, czy
o swoistej agregacji gatunków w popularnych wypowiedziach, o tenden-
cji do tworzenia wypowiedzi hybrydowych (mieszanych) w MM w opar-
ciu o wiele gatunków26.
W zwi¹zku z powy¿szym nie ma podstaw do zmiany przekonania, ¿e
na poziomie abstrakcyjno-pojêciowym polskiej kultury pozostaje nadal
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oczekiwañ mê¿czyzn; zob. D. Piontek, Wiadomoœci jak dobranocka, „Gazeta Wy-
borcza” z 23–24 paŸdziernika 2010.
24 Zob. np. W. Furman, A. Kaliszewski, K. Wolny-Zmorzyñski, Gatunki dzien-
nikarskie. Teoria – praktyka – jêzyk, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2006. Autorzy zaliczaj¹ infotainment do ma³ych gatunków informacyjnych w prasie
(Ibidem, s. 34 i 39); z kolei K. Szymoniak pisze o dynamicznym rozwoju „tzw. info-
rozrywki, czyli infotainmentu, nale¿¹cej do tzw. gatunków mieszanych”. Idem, Miê-
dzy gazet¹ a Internetem – nowe gatunki dziennikarskie, paragatunki czy hybrydy?,
w: Jêzyk. Komunikacja. Informacja, red. P. Nowak, P. Nowakowski, t. 3, Poznañ
2008. M. Palczewski uznaje z kolei infotainment za g³ówny gatunek wypowiedzi in-
formacyjnej we wspó³czesnych mediach – Idem, Definicje i koncepcje newsa w tradycji
anglosaskiej. Przegl¹d i próba klasyfikacji, „Studia Medioznawcze” 2009, nr 3 (38).
Z kolei w S³owniku terminologii medialnej z 2006 r. podano, ¿e zbiór gatunków in-
fotainment nie obejmuje jednak wiadomoœci; zob. tak¿e przypis 2.
25 Zob. ostatnio J. Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w me-
diach masowych, w: Komunikologia – teoria i praktyka komunikacji, red. E. Kul-
czycki, M. Wendland, Wyd. Naukowe IF UAM, Poznañ 2012.
26 Mo¿na rozwa¿yæ przydatnoœæ terminu megawypowiedŸ czy nawet przyj¹æ ter-
min megagatunek, ale tylko w odniesieniu do realizacji w MM na okreœlenie typo-
wych wielogatunkowych wypowiedzi, zrealizowanych w MM.
jako wzorzec gatunkowy wiadomoœæ (dziennikarska) – prymarnie infor-
macyjna i nierozrywkowa. Istotê wzorcowej wiadomoœci (gatunku) mo¿na
uj¹æ, pos³uguj¹c siê znan¹ formu³¹ 5 pytañ lub jêzykiem semantycznym
A. Wierzbickiej („Chcê, ¿ebyœ wiedzia³, ¿e coœ siê wydarzy³o”27).
Tak pojêta prototypowa wiadomoœæ s³u¿y – nie tylko w MM – prze-
kazywaniu aktualnych informacji o rzeczywistoœci i ta zawartoœæ infor-
macyjna jest kluczowa dla swoistoœci gatunkowej wiadomoœci/newsa.
Tak¿e wzorcowo pojêty serwis wiadomoœci sk³ada siê z kilku/kilkunastu
jednostek – wiadomoœci o funkcji informacyjnej. Nie ma wiêc podstaw
do wyodrêbniania nowego gatunku infotainment; tym bardziej do wyod-
rêbniania pola gatunkowego czy megagatunku o tej nazwie28.
Dla mediów i dziennikarstwa nadal podstawowy jest wiêc wzorzec
wiadomoœci prymarnie informacyjnej (w treœci powa¿nej/istotnej), po-
zostaje on bowiem podstawowy w racjonalnej – mimo wszystko – miê-
dzyludzkiej komunikacji sensu largo. W wiêkszoœci obszarów ¿ycia
publicznego, opartych na racjonalnym dyskursie, istotna poznawczo
wiadomoœæ jest g³ównym gatunkiem wypowiedzi (informacyjnym). To,
¿e styl rozrywkowy dominuje w popularnych mediach, sprawiaj¹c, ¿e
publikowane w nich serwisy trac¹ walory informacyjne na rzecz roz-
rywkowych, nie zmienia wa¿nosci informacyjnego nurtu komunikacji
i jej g³ównego gatunku – wiadomoœci. Zapewne konsekwencj¹ urozryw-
kowienia popularnych serwisów bêdzie jakoœciowe ich zró¿nicowanie:
te zawierajace wiadomoœci z istotnymi informacjami bêd¹ elitarne i spe-
cjalistyczne, trudniej dostêpne, trudniejsze w odbiorze, zapewne p³atne;
te popularne – ³atwe i niep³atne, bêd¹ z kolei zdominowane przez mia³kie
treœci informacyjne i rozrywkowe.
Warto te¿ przypomnieæ, ¿e w po³owie lat 90. XX w. ukuto ju¿ termin
newszak na okreœlenie newsow ³atwo przyswajalnych, zatem tak¿e g³ów-
nie rozrywkowych, preferuj¹cych sprawy krajowe (z dominacj¹ spraw
kryminalnych, sensacyjnych, z udzia³em celebrytów), przyjmuj¹cych
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27 Za: T. Piekot, op. cit., s. 42.
28 Pole gatunkowe (generic field) infotainment wyodrêbnia S. Stockwell, zali-
czaj¹c doñ liczne telewizyjne wypowiedzi hybrydowe: mockumentary, docusoup,
docudrama, docugame, doculifestyle, life style show – zob. S. Stockwell, Reconsi-
dering the Fourth Estate: The functions of infotainment, wyst¹pienie podczas spo-
tkania Australian Political Studies Association na Uniwersytecie w Adelajdzie
(29 wrzeœnia–1 paŸdziernika 2004) dostêpne w formie elektronicznej: http://www.ade-
laide.edu.au/apsa/docs_papers/Others/Stockwell.pdf (9.07.2012).
perspektywê zwyk³ego cz³owieka29. Ponadto w 1988 r. J. Strömbäck
wprowadzi³ te¿ okreœlenie news tabloidowy (tak¿e: junk food news, pol.
news tabloidowy) i ten termin tak¿e wystarczaj¹co wskazuje istotê treœci
i stylu omawianych wiadomoœci30.
Wydaje siê, ¿e w empirycznych badaniach newsów i serwisów infor-
macyjnych pod k¹tem ich rozrywkowoœci, wystarczy pos³ugiwaæ siê
terminologi¹ ju¿ utrwalon¹, czyli okreœleniami: wiadomoœæ powa¿na,
twarda i niepowa¿na (miêkka, tabloidowa). Dysponujemy ju¿ wynikami
wielu badañ telewizyjnych serwisów informacyjnych pod k¹tem ich
urozrywkowienia, najwiêcej w amerykañskich MM. Z szeroko spopula-
ryzowanych badañ zawartoœci amerykañskich serwisów telewizyjnych,
przeprowadzonej przez T. Pattersona w koñcu minionego wieku wynika,
¿e 60% ich czasu jest przeznaczone na wiadomoœci miêkkie, niedo-
tycz¹ce polityki lub spraw wa¿kich z punktu widzenia interesu publicz-
nego i ¿e ten procent roœnie z roku na rok. Liczne ju¿ badania nad
polskimi newsami i serwisami informacyjnymi np. T. Piekota (z lat
2000–2002)31, M. Mrozowskiego (z roku 2008)32, wreszcie D. Piontek
(z lat 2009–2010)33 unaoczniaj¹ podobn¹ tendencjê – w serwisach uby-
wa newsów powa¿nych, a przybywa tabloidowych. Istotne dla badañ
zawartoœci polskich serwisów informacyjnych jest po³¹czenie dwu, naj-
czêœciej dot¹d oddzielanych perspektyw – postrzegania newsów jako prze-
kazów ideologiczno-perswazyjnych i jako przekazów rozrywkowych.
6. Infotainment a tabloidyzacja
Przede wszystkim nale¿y wskazaæ, ¿e obydwa okreœlenia jako termi-
ny naukowe s¹ nienajlepsze, ze wzglêdu na sw¹ negatywn¹ konotacjê.
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29 B. Franklin, Newszak and News Media, London 1997, za: M. Palczewski, De-
finicje i koncepcje newsa w tradycji anglosaskiej. Przegl¹d i próba klasyfikacji,
„Studia Medioznawcze” 2009, nr 3 (38), s. 63.
30 J. Strömbäck, Four Phases of Mediatization: An Analyzis of Mediatization of
Politics, „The International Journal of Press/Politics”, July 2008, vol. 13, no. 3,
s. 228–246, 231.
31 Zob. wiêcej: T. Piekot, Dyskurs polskich wiadomoœci prasowych, TAiWPN
Universitas Kraków, Kraków 2006.
32 M. Mrozowski, M. Mrozowski, Telewizyjne programy informacyjne – polskie
i zagraniczne (analiza porównawcza), „Studia Medioznawcze” 2009, nr 3 (38).
33 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja in-
formacji o polityce, Poznañ 2011.
Trudno te¿ mówiæ o spe³nianiu przez nie kryteriów precyzji i jedno-
znacznoœci: procesy i zjawiska, do których siê odnosz¹, s¹ z³o¿one
(warto pamiêtaæ o rozró¿nieniu pomiêdzy procesem tabloidyzacji i jego
skutkami/przejawami34), zale¿ne od wielu zmieniaj¹cych siê okolicz-
noœci, w tym od nowych technologii komunikacji.
W pracach medioznawczych tabloidyzacja wydaje siê byæ ju¿ dobrze
umocowan¹ koncepcj¹ analityczn¹ w nurcie krytycznym, s³u¿¹c¹ od doœæ
dawna wyjaœnianiu relacji mediów masowych i spo³eczeñstwa, umo¿li-
wiaj¹c¹ zrozumienie i analizê zw³aszcza instytucjonalnych przemian
wspó³czesnej polityki i demokracji oraz ukierunkowywanie badañ empi-
rycznych, np. analizy zawartoœci, KAD i jêzyka tabloidowych mediów.
Kieruj¹c siê regu³¹ niemno¿enia terminów naukowych ponad miarê,
czyli pamiêtaj¹c o brzytwie Ockhama, najlepiej by³oby zaniechaæ pos³ugi-
wania siê terminem infotainment w obu rozwa¿onych powy¿ej znacze-
niach (formu³y stylowej i gatunku wypowiedzi). Tendencjê do nadmiernej
rozrywkowoœci zawartoœci MM mo¿na przecie¿ uznaæ za przejaw tablo-
idyzacji w szerokim sensie35. Wedle F. Essera tabloidyzacja mo¿e byæ
pojmowana jako mikroproces, wówczas istotny jest dobór tematów
(wiêcej rozrywkowych mniej istotnie informacyjnych) i ich ujêcie (wiêk-
szoœæ krótkich newsów, niewiele d³u¿szych i dobrze udokumentowa-
nych; przewaga zdjêæ i ilustracji)36 i w tym rozumieniu jest zbie¿na
z pojmowaniem infotainmentu.
Z pewnoœci¹ infotainment w w¹skim sensie – jako gatunek telewizyjny
– nale¿y uznaæ za termin zbêdny, jeœli za³o¿yæ, ¿e gatunki s¹ abstrakcyj-
nymi prototypami wypowiedzi, a w rejestrze prototypów naszej kultury
mamy ju¿ wiadomoœæ dziennikarsk¹. Neologizm infotainment, podobnie
jak wczeœniejszy newszak, nazywaj¹ – mam nadziejê – przemijaj¹ce
twory „wiadomoœciopodobne” z poziomu realizacji w MM, a nie z abstrak-
cyjnego poziomu kultury, do którego nale¿¹ tak¿e pojêcia generyczne.
Za przedwczesn¹ uwa¿am tak¿e diagnozê M. Palczewskiego: „Obec-
nie – pod wp³ywem procesów globalizacji, tabloidyzacji i internetyzacji
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34 J. Fras, Tabloidyzacja a mediatyzacja i logika mediów – wzajemne relacje po-
jêæ, w: Wspó³czesne media. Wolne media?, red. I. Hofman, D. Kêpa-Figura, t. II,
Wyd. UMCS, Lublin 2010, s. 59–80.
35 Zob. J. Fras, op. cit.
36 F. Esser, Tabloidization of News. A Comparative Analyzis of Anglo-American
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– mamy do czynienia z nowym paradygmatem newsa, który w coraz
wiêkszym stopniu przyjmuje formê lekkiej informacji po³¹czonej z roz-
rywk¹, seksem i tzw. human stores”37.
Niew¹tpliwie na poziomie realizacji wypowiedzi we wspó³czesnych,
popularnych MM mamy do czynienia z nadmiernym podporz¹dko-
wywaniem treœci, formy i stylu wypowiedzi informacyjnych funkcji
rozrywkowej, ale to nie oznacza zmiany fundamentalnej i nieodwracal-
nej. Sta³ego krytycznego ogl¹du warte s¹ nastêpuj¹ce tendencje we
wspó³czesnych MM: w³¹czanie serwisów informacyjnych do g³ównego
(rozrywkowego) nurtu zawartoœci MM oraz nasycanie dot¹d powa¿nych
i propagandowych serwisów ³atw¹ rozrywk¹. Szczególnie warto zajmo-
waæ siê najgroŸniejszym przejawem tabloidyzacji: ³¹czeniem rozrywki
i nieetycznej perswazji.
7. Dziennikarstwo rozrywkowe
Przede wszystkim warto zastanowiæ siê, czy dostarczanie rozrywki
publicznoœci MM nale¿y do podstawowych celów pracy dziennikarzy?
Z dotychczasowych ujêæ, co prawda bardziej normatywnych ni¿ opiso-
wych, wynika, ¿e nie. W ¿adnej ze znanych typologii zawodu dzienni-
karskiego dziennikarstwo rozrywkowe nie jest bowiem wyodrêbniane.
Badacze pisz¹ co najwy¿ej o dziennikarstwie marketingowym38, nasta-
wionym na zaspokajanie oczekiwañ publicznoœci, co „mo¿e oznaczaæ
dryfowanie w kierunku czystej komercji i oferowanie publikacji przygo-
towanych najmniejszym kosztem”39.
Niew¹tpliwie, rozwój medialnego przemys³u rozrywkowego ³¹czy
siê z zapotrzebowaniem na nowe zawody i specjalnoœci, których lepiej
nie uznawaæ za stricte dziennikarskie, a raczej medialne i zwi¹zane
g³ównie z rozrywk¹ telewizyjn¹. Popularni prezenterzy telewizyjni ser-
wisów informacyjnych, gospodarze popularnych talk show czy pro-
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wadz¹cy wywiady z politykami nie musz¹ byæ dziennikarzami. Choæ
dziennikarz w Polsce raczej nie pos³u¿y siê samoidentyfikacj¹: „Jestem
dziennikarzem rozrywkowym”, œrodowisko dziennikarskie akceptuje
coraz bardziej wymogi przemys³u rozrywkowego. Dziennikarz, który
zdoby³ popularnoœæ w serwisie informacyjnym czy ambitniejszej publi-
cystyce, mo¿e udzielaæ siê równoczeœnie w widowiskach rozrywkowych
(np. J. KuŸniar prowadzi w TVN serwis Fakty i talent show X Factor),
a nawet wystêpowaæ w kampaniach reklamowych (np. W. Mann). Zna-
mienne, ¿e nie przejêliœmy do polszczyzny ang. entertainer („zaba-
wiacz”); choæ showman zast¹pi³ artystê estradowego. Publicyœci tworz¹
te¿ hybrydowe neologizmy, maj¹ce oddaæ specyfikê nowych zawodów,
np. K. Lubelska w „Polityce” okreœli³a K. Wojewódzkiego predaktorem
(prezenter + redaktor)40.
Krytyczni obserwatorzy MM kwestionuj¹ przynale¿noœæ „zabawia-
czy” i showmenów do grona dziennikarzy. Wskazuj¹ te¿ na destrukcyj-
ne poczynania w³aœcicieli MM: „Ju¿ od dawna telewizja przyczynia siê
do rozmycia zarówno samych wartoœci, jak i wizerunku dziennikarstwa
[...] zanika ró¿nica miêdzy dziennikarzem wykszta³conym, ciê¿ko pra-
cuj¹cym np. jako reporter z miejsc szczególnie niebezpiecznych, np.
z Somalii czy Ruandy, a »zabawiaczem« Karlem Zero, prezenterem te-
lewizyjnym [...] podaj¹cym sensacyjne i niesprawdzone »informacje«,
³¹cz¹cym karykaturê dziennikarstwa z tani¹ rozrywk¹.
Jaki jest zwi¹zek miêdzy piêkn¹ m³od¹ blondynk¹, która z uœmie-
chem odczytuje z promptera tekst, najczêœciej zredagowany przez kogoœ
innego (przez d³ugi czas CNN zatrudnia³o do czytania wiadomoœci akto-
rów, graj¹cych dziennikarzy) a dziennikarzem potrafi¹cym w przejrzy-
sty sposób wyjaœniæ skomplikowane kwestie, zwi¹zane z bud¿etem
pañstwa? Jaki jest zwi¹zek pomiêdzy marnie op³acanym sta¿yst¹, kom-
piluj¹cym informacje ze strony internetowej, a reporterem, dzia³aj¹cym
w terenie?”41.
Wzrostowi znaczenia w MM specjalnoœci zawodowych zwi¹zanych
z przemys³em rozrywkowym sprzyja zacieranie granic pomiêdzy sfer¹
wytwarzania zawartoœci tych¿e mediów a marketingiem i komunikacj¹
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PR, coraz istotniej wp³ywaj¹cymi na funkcjonowanie wspó³czesnych
komercyjnych MM.
8. Nadmierne urozrywkowienie dyskursu medialnego
– refleksja teoretyczna i g³ówne nurty badawcze
Co najmniej od po³owy minionego wieku filozofowie spo³eczni, so-
cjologowie i medioznawcy œledz¹ z niepokojem nieoœwieceniow¹ rolê
popularnych MM, negatywnie oceniaj¹c zw³aszcza czynienie przez nie
z treœci politycznych i kulturalnych ³atwo dostêpnego, doraŸnie atrakcyj-
nego towaru, co skutkuje m.in. ja³owieniem kultury politycznej (zarów-
no polityków, jak i wyborców).
Procesy te, dziœ okreœlane g³ównie mianem nadmiernej medializacji
lub tabloidyzacji wspó³czesnego ¿ycia spo³ecznego, ³¹czy siê ze wzro-
stem komercjalizacji doœwiadczeñ przyjemnoœci, relaksu i rozrywki
w czasie wolnym, czerpanych z u¿ytkowania zawartoœci MM, a g³ównie
– cyklicznych i sformatowanych widowisk telewizyjnych. Badania de-
moskopijne publicznoœci MM wykazuj¹ rekordy ogl¹dalnoœci w³aœnie
widowisk sportowych, popularnych telewizyjnych seriali, talk shows,
reality shows, a ostatnio talent shows.
Krytyczni badacze kultury i MM pisz¹ o szczególnym znaczeniu roz-
rywki medialnej dla wspó³czesnych spo³eczeñstw cywilizacji zachodniej.
Najbardziej znana jest diagnoza amerykañskiego filozofa i medioznaw-
cy N. Postmana, który w 1985 r. okreœli³ rozrywkê: „[...] nadideologi¹
ca³ego dyskursu w telewizji. Niezale¿nie od tego co i z jakiego punktu
widzenia jest przedstawiane, to zgodnie z przyjêtym z góry za³o¿eniem
– ma s³u¿yæ naszemu rozbawieniu i przyjemnoœci”42.
Zaakceptowanie tej nadideologii przez u¿ytkowników, zw³aszcza au-
diowizualnych mediów ³¹czy siê z nastêpuj¹cymi korzyœciami i przy-
jemnoœciami:
– eskapizm/ucieczka od rzeczywistoœci,
– stymulacja do okreœlonych, przyjemnych zachowañ (g³ównie do kon-
sumpcji),
– identyfikowanie (siê)/naœladowanie/bliskoœæ/mo¿liwoœæ szybkiej, tak-
¿e negatywnej, oceny g³ównych postaci przekazów,
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– doœwiadczenie pochlebstwa i pob³a¿ania niewiedzy,
– zadowolenie, a nawet entuzjazm, zwi¹zany z przeœwiadczeniem o po-
dzielaniu tych stanów przez innych (ostatnio w mediach spo³ecznoœ-
ciowych),
– zadziwienie, szok etc., wywo³ywane okazywanymi odstêpstwami od
norm etycznych, estetycznych itd.,
– ambiwalencja doznañ i uczuæ, choæ zasadniczo g³ównie desensystyzacja,
– uzale¿nienie od spêdzania czasu na u¿ytkowaniu MM.
Jeœli wiêc ludycznoœæ i konsumpcja tak silnie oddzia³uj¹ na wspó³czes-
n¹ kulturê, a znaczenie przyjemnoœci czerpanych z MM wspó³czeœnie
jest tak wielkie, nadmierna rozrywkowoœæ popularnych serwisów infor-
macyjnych, wzorem innych, popularnych przekazów medialnych, jest
nieunikniona. Warto rozró¿niæ dwa, obserwowane ju¿ od lat 70. XX w.,
nurty tego wa¿nego przejawu konwergencji zawartoœci MM:
1) silniejszy – intruzja rozrywkowych treœci i zachowañ dziennikarzy do
powa¿nych przekazów i mediów np. do serwisów informacyjnych;
2) s³abszy – w³¹czanie treœci powa¿nych (np. politycznych) do prze-
kazów i mediów prymarnie jedynie rozrywkowych b¹dŸ ni¿szej inte-
lektualnej i poznawczej jakoœci, np. pojawienie siê reklam politycznych
i spo³ecznych, politycznych talk shows czy seriali z w¹tkami politycz-
nymi.
W polskim medioznawstwie i komunikologii badania nad aspektem
rozrywkowym zawartoœci mediów i dziennikarstwa s¹ dopiero inicjowa-
ne; korzystamy wiêc g³ównie z dorobku medioznawstwa zachodniego.
Bodaj pierwszy o roli rozrywki w MM, uwzglêdniaj¹c szeroko krytycz-
ne podejœcie, pisa³ M. Mrozowski w znanym i cenionym podrêczniku
akademickim W³adza, rozrywka i biznes43. Mo¿liwoœci prowadzenia
szerszych badañ empirycznych nad wypowiedziami telewizyjnymi po-
wsta³y w Polsce dopiero od dwudziestu lat; badania nad rozrywkowym
aspektem polskich serwisów informacyjnych zainicjowano dopiero w os-
tatnim dziesiêcioleciu.
W dotychczasowej refleksji naukowej nad rozrywkowoœci¹ MM i ich
zawartoœci warto wskazaæ trzy g³ówne nurty: funkcjonalny, historyczny
i krytyczno-dyskursywny. Funkcja rozrywkowa MM zosta³a wyodrêb-
niona na podstawie obserwacji amerykañskich MM ju¿ w 1960 r.44, choæ
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nigdy nie zosta³a uznana przez medioznawców za g³ówn¹ funkcjê MM.
W najbardziej dziœ spopularyzowanej typologii D. McQuaila funkcja
rozrywkowa ustêpuje informacyjnej, korelacyjnej i ci¹g³oœci, a poprze-
dza mobilizacyjn¹45.
Rozrywka medialna jest tak¿e pojmowana jako efekt oddzia³ywania
mediów (media effect) lub ich wp³yw (media influence)46. Wspó³czeœ-
nie, gdy produkcja rozrywki na potrzeby MM to istotny segment nowo-
czesnej gospodarki47, nikt z badaczy nie ma jednak w¹tpliwoœci co do
szczególnej roli MM w kreowaniu, realizowaniu i zaspokajaniu zapo-
trzebowania na rozrywkê. Znaczenia rozrywki nie mog¹ nie dostrzegaæ
media publiczne, które tak¿e w Polsce poszerzaj¹ swoj¹ ofertê o kana³y
stricte rozrywkowe: TVP w marcu 2012 r. wyst¹pi³a do KRRiT o konce-
sje na dwa kana³y tematyczne: w³aœnie rozrywkowy i dokumentalny48.
W podejœciu historycznym do rozrywkowoœci MM warto zwróciæ
uwagê na holistyczne rozwa¿ania o rozwoju komunikacji I. Fanga
z 1997 r.49 W jego ujêciu rewolucja rozrywkowa by³a jedn¹ z szeœciu
wielkich rewolucji w historii komunikacji. Stanowi bowiem czwart¹ is-
totn¹ zmianê w rozwoju komunikacji; po rewolucjach: pisma (w VIII w.
w Grecji); druku (w 2 po³. XV w. w Europie) i masowych mediów
(w po³. XIX w., Europa Zachodnia i wsch. czêœæ USA). Rewolucja roz-
rywkowa zosta³a zainicjowana w koñcu XIX w. w Europie zachodniej,
w zwi¹zku z pojawieniem siê przemys³u rozrywkowego, opartego na
upowszechnieniu aparatu fotograficznego, filmu, fonografii i tabloidow.
Nastêpne rewolucje wzmacniaj¹ znaczenie rozrywkowoœci MM, s¹ to
bowiem: udomowienie sprzêtu medialnego w po³owie XX w. i pojawie-
nie siê najnowszych mediów w koñcu XX w., aktualnie uzupe³nianych
o media spo³ecznoœciowe, których I. Fang jeszcze w swych rozwa¿a-
niach nie uwzglêdnia³.
Najwiêkszy bodaj wk³ad do refleksji nad spo³eczno-kulturowymi as-
pektami rozrywkowoœci MM maj¹ badacze ze szko³y krytycznej, z nurtu
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KAD i badañ kulturowych. Podstawowym za³o¿eniem w podejœciu kry-
tycznym jest, najogólniej okreœlaj¹c, przekonanie, ¿e MM wspó³przynale¿¹
do szerszej struktury spo³eczno-kulturowej, któr¹ wyznaczaj¹ i determinuj¹
stosunki w³adzy w spo³eczeñstwie (g³ówni przedstawiciele nurtu krytycz-
nego: T. Adorno, M. Horkhaimer, A. Gramsci, B. R. Barber, N. Post-
man, E. S. Herman i N. Chomsky, G. Debord, P. Dahlgren, J. Baudrillard,
G. Murdock i in.).
Tak¿e w KAD zak³ada siê, ¿e w³aœciciele MM (czy szerzej œrodków
produkcji kultury) oraz tworcy publikowanych w nich przekazów maj¹
wiêkszy wp³yw na treœci przekazów (ich aspekt znakowy, konotacyjny
i mityczny), ni¿ odbiorcy przekazów, czy jak dziœ mówimy – ich u¿yt-
kownicy. Choæ, oczywiœcie, ci ostatni uczestnicz¹ w kreowaniu ogólne-
go sensu przekazów (na trzy sposoby – wedle znanego ujêcia S. Halla),
to zawsze ulegaj¹ w³adzy symbolicznej i ukierunkowywaniu socjalizacji
przez MM, które uzupe³niaj¹ a czêsto zastêpuj¹ inne instytucje (rodzinê
i system wychowaczy, koœcio³, szkolnictwo, partie polityczne, instytucje
kultury). MM s¹ zawsze uwik³ane w system ekonomiczny i polityczny,
musz¹ byæ zatem swoistym pasem transmisyjnym dominuj¹cej grupy
spo³ecznej lub wrêcz narzêdziem hegemonii tej grupy. Tak¿e w syste-
mach tzw. wolnych mediów wolnoœæ kreowania zawartoœci MM jest za-
tem iluzoryczna.
Hegemonia grupy dominuj¹cej w danej wspólnocie komunikacyjnej
polega na (dobrowolnym) zaakceptowaniu przez inne grupy zasadni-
czych przes³anek organizuj¹cych wspólnotê: przede wszystkim to zgoda
na tê dominacjê oraz zwi¹zane z ni¹ idee, wartoœci moralne i œwatopo-
gl¹dowe. MM utwierdzaj¹ grupy podporz¹dkowane w przekonaniu, ¿e
wyra¿aj¹ naturalny, normalny porz¹dek rzeczy50. Rozrywkowoœæ, widowi-
skowoœæ i emocjonalizacja przekazów medialnych sprzyjaj¹ dobrowol-
noœci zgody grup podporz¹dkowanych na hegemoniê elit oraz akceptacji
przez nie powy¿szych relacji, idei i wartoœci. Istotne jest te¿, ¿e rozryw-
ka w MM uzale¿nia – jako atrakcyjniejsza od codziennej rzeczywistoœci
i rozrywki realnej, aran¿owanej poza mediami. O znaczeniu uzale¿nie-
nia od MM pisa³ sugestywnie N. Postman – to co poza mediami staje siê
nudne i puste, bo superbodŸce p³yn¹ce z ekranu znacznie przewy¿szaj¹
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atrakcyjnoœci¹ te z „szarej rzeczywistoœci”; dysfunkcjê uzale¿nienia od
MM wskazali ju¿ w 1948 r. K. Lazarsfeld i R. K. Merton.
Krytyczn¹ interpretacjê dzia³ania MM, g³ównie telewizji, stworzy³
tak¿e G. Gerbner w teorii kultywowania g³ównego nurtu kultury przez
MM51. Kultywowanie to oznacza stopniowe kszta³towanie i umacnianie
przekonañ odbiorców o œwiecie zewnêtrznym, zgodnych z tym kreowa-
nym w MM (stereotypowym, zniekszta³conym, wybiórczym). Analiza
G. Gerbnera opiera³a siê na trzech za³o¿eniach:
– telewizja jest centralnym medium codziennosci (g³ówne miejsca sie-
dz¹ce w pokoju dziennym s¹ zorientowane na odbiornik telewizyjny,
jeszcze na pocz¹tku XX w. by³y zorientowane na stó³)52,
– konstrukcja œwiata wirtualnego (w telewizji) jest dokonywana na u¿y-
tek dominuj¹cej grupy spo³ecznej i œwiata biznesu; s³u¿y utrzymaniu
konwencjonalnych przekonañ, zachowañ oraz hierarchii spo³ecznej,
– odbiór telewizji to czynnoœæ g³ównie rytualna, audytorium nie jest sku-
pione na odbiorze, a uwaga u¿ytkowników MM jest zawsze selektywna.
W MM komercyjnych, zazwyczaj skierowanych „do warstw gorzej
wykszta³conych, zasad¹ polityki informacyjnej jest zaanga¿owanie w pro-
blemy »zwyczajnych ludzi«, tzn. zajmuj¹cych nisk¹ pozycjê w spo³e-
czeñstwie, s³abo pojmuj¹cych zasady jego dzia³ania i tylko czêœciowo je
akceptuj¹cych”53. Z tego wzglêdu popularne MM komercyjne musz¹
byæ populistyczne i antyelitarne; np. w wyjaœnianiu wad i mankamentów
z³o¿onej rzeczywistoœci politycznej musz¹ pos³ugiwaæ siê upraszczaj¹c¹
personalizacj¹ (to ludzkie, potocznie zrozumia³e, u³omnoœci cz³onków
elit je powoduj¹).
MM uczestnicz¹ w obu g³ównych technikach osi¹gania dominacji
przez elity: w produkowaniu dyskursu i produkowaniu mitów, w tym me-
tamitu54 (czy jak pisze N. Postman, nadideologii), rozrywki we wspó³czes-
nej kulturze, zdominowanej przez zmedializowan¹ kulturê masow¹.
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Zakoñczenie
Co do istoty zjawiska, które najlepiej okreœliæ opisowo – nadmiern¹
rozrywkowoœci¹ zawartoœci MM (zw³aszcza serwisów informacyjnych),
a krócej tabloidowoœci¹ MM – jego zrozumieniu i przedsiêwziêciu dzia-
³añ zaradczych najbardziej potrzebna jest krytyczna refleksja œrodowisk
najbardziej „uwik³anych”, czyli dziennikarzy, zw³aszcza dziennikarzy
informacyjnych (politycznych, ekonomicznych) oraz w³aœcicieli MM.
Z pewnoœci¹ nie na wiele siê zdadz¹ spektakularne protesty indywidual-
ne, jak choæby ten amerykañskiej dziennikarki Miki Brzezinski, która
26.06.2007 r. w porannym programie informacyjnym stacji MSNBC,
w proteœcie przeciw emisji wiadomoœci o wyjœciu z wiêzienia P. Hilton,
przeprosi³a telewidzów („Muszê was przeprosiæ za pierwszy materia³.
Nie ja go wybra³am”) i zaaran¿owa³a widowiskowy happening – podpa-
li³a na wizji skrypt z wiadomoœci¹.
Jeœli taki konstruktywny namys³ œrodowisk medialnych nad zanikiem
poznawczych i oœwieceniowych walorów serwisów informacyjnych ma-
j¹ wspomagaæ badacze mediów to z pewnoœci¹ winni dbaæ szczególnie
o jasnoœæ i adekwatnoœæ u¿ywanych pojêæ i terminów. Ukucie i upo-
wszechnienie terminu infotainment, jak zreszt¹ wielu podobnych (zob.
tab. 1), zwi¹zanych z komunikacj¹ medialn¹ i jej problemami, stanowi
przejaw pewnej mody na terminy hybrydowe, zainicjowanej w medio-
znawstwie angloamerykañskim. Jednak¿e, jak wykazano powy¿ej, walory
eksplanacyjne takiego, przejêtego bez kontekstu pojêciowo-kulturowe-
go, terminu s¹ nik³e; hybrydowa nazwa obca tak wieloaspektowego zja-
wiska nie u³atwia jego zrozumienia, a ze wzglêdu na szeroki zakres
u¿ycia (przejaw konwergencji, formu³a stylowa, nazwa gatunkowa) bar-
dzo utrudnia debatê naukow¹.
W jakoœciowej analizie polskiego dyskursu medialnego najlepiej by-
³oby mówiæ o tabloidowoœci mediów i dziennikarstwa lub pos³ugiwaæ
siê polskimi wyra¿eniami np. wzrost znaczenia popularnych wypowie-
dzi rozrywkowych, wzrost znaczenia treœci rozrywkowych w przeka-
zach informacyjnych (w serwisach informacyjnych), wzrost znaczenia
mediów rozrywkowych i dziennikarstwa rozrywkowego.
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On the understanding of infotainment in modern media studies
and the excessive focus on entertainment in the mass media
Summary
The excessive focus on entertainment in the content of the modern mass media
has become the subject of academic reflection in Poland over the last decade. In the
West this issue has been discussed for at least thirty years. Out of the various con-
cepts that serve the purpose of describing and analyzing the focus on entertainment
in the mass media the author focuses on the concept of infotainment, borrowed from
American English; the meaning and scope of this concept in academic and journalis-
tic texts is analyzed. It is indicated that the concept has a limited explanatory value
when taken over without its cultural and linguistic context, and it is particularly use-
less as the name of a genre, used instead of the news.
Discussing contemporary academic reflections on the focus on entertainment in
the mass media and their content, three main currents are indicated and briefly de-
scribed: the functional, historical and critically-discursive; the issue of the focus on
entertainment of professional journalists is also addressed.
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